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INTRODUÇÃO

$WXDOPHQWH��RV�MRYHQV�GD�*HUDomR�=�GmR�PDLV�RXYL-

dos aos amigos e a quem os entretém do que às marcas 

e à sua publicidade (Bradley, 2016). O Instagram e outras 

plataformas e redes sociais mais recentes, como o Snap-

chat, Whisper, Yik Yak ou Tik Tok, são mais atraentes 

para a nova geração, que prefere conteúdos visuais e 

curtos, do que redes sociais como o Facebook ou o Twit-

ter, que associam a gerações mais velhas e que conotam 

FRP�VREUH�H[SRVLomR��TXH�SUHIHUHP�HYLWDU��3DUD�DWLQJLU�

FRP�H¿FiFLD�DXGLrQFLDV�PDLV�MRYHQV��DV�PDUFDV�H�RV�SUR-

¿VVLRQDLV� GH�PDUNHWLQJ� WrP�TXH� FRQKHFHU� EHP�HVWHV�

novos ecossistemas e procurar quem é capaz de comu-

nicar neles com autenticidade, valor fundamental e deci-

sivo para a Geração Z.

Comunicar através de influenciadores obriga as 

marcas a renunciar, pelo menos até certo ponto, ao con-

WUROR�GD�PHQVDJHP��SRLV�GH�RXWUD�IRUPD�RV�GHVWLQDWiULRV�

da Geração Z reagem negativamente a conteúdos que 

QmR�VLQWDP�FRPR�DXWrQWLFRV��2V�LQÀXHQFLDGRUHV�WrP�TXH�

WHU�OLEHUGDGH�SDUD�VH�H[SUHVVDU�FRPR�HQWHQGHUHP��3DUD�

HVWD�DERUGDJHP�IXQFLRQDU��HQWmR��DV�PDUFDV� WrP�TXH�

HVWDEHOHFHU�SDUFHULDV�H�UHODo}HV�GH�FRQ¿DQoD�FRP�RV�

LQÀXHQFLDGRUHV�

1HVWH�FRQWH[WR��FRQYpP�FRQKHFHU�DV�FDUDFWHUtVWLFDV�

GD�*HUDomR�=��R�VLJQL¿FDGR�GD�DXWHQWLFLGDGH�TXH�WDQWR�

valoriza, mas também como pode atuar o marketing de 

LQÀXrQFLD�H�R�SDSHO�GDV�PDUFDV�H�GRV� LQÀXHQFLDGRUHV��

Assim, neste trabalho é feita uma breve revisão de lite-

UDWXUD�FRP�R�¿P�GH�GHVFUHYHU�FRQFHLWRV�H� WHQGrQFLDV�

VREUH�DXWHQWLFLGDGH�H�PDUNHWLQJ�GH�LQÀXrQFLD��H�GH�DQD-

OLVDU�D�DWLWXGH�H�R�PRGR�FRPR�RV�MRYHQV�GD�*HUDomR�=�

UHDJHP�DRV�LQÀXHQFLDGRUHV�HP�IDVHV�LQLFLDLV�GR�SURFHVVR�

de compra.

resumo

Numa altura em que cada vez são mais os utilizadores de 
dispositivos móveis e que os consumidores, em geral, 
passam mais tempo online e em redes sociais, o marketing 
GH�LQÀXrQFLD�HPHUJH�FRPR�XPD�IHUUDPHQWD�GH�PDUNHWLQJ�
H¿FD]�H�LQFRQWRUQiYHO��3RUpP��R�VXFHVVR�GHVWD�YLD�GH�FRPX-
nicação depende, entre outros fatores, da autenticidade dos 
SURWDJRQLVWDV��1HVWH�DUWLJR�UHYHHP�VH�FRQFHLWRV�H�WHQGrQ-
FLDV�VREUH�DXWHQWLFLGDGH�H�PDUNHWLQJ�GH�LQÀXrQFLD��H�SURFX-
UD�VH�DQDOLVDU�D�DWLWXGH�H�R�PRGR�FRPR�RV�MRYHQV�GD�*HUD-
omR� =� UHDJHP� DRV� LQÀXHQFLDGRUHV� HP� IDVHV� LQLFLDLV� GR�
processo de compra.

palavras-chave
0DUNHWLQJ�GH�LQÀXrQFLD��$XWHQWLFLGDGH��*HUDomR�=

abstract

$W�D�WLPH�ZKHQ�PRUH�DQG�more users of mobile devices and 
FRQVXPHUV�VSHQG�PRUH�WLPH�RQOLQH�DQG�RQ�VRFLDO�QHWZRUNV��
LQÀXHQFHU�PDUNHWLQJ�HPHUJHV�DV�DQ�HIIHFWLYH�DQG�FRPSHOOLQJ�
marketing tool.
+RZHYHU��LWV�VXFFHVV�GHSHQGV��DPRQJ�RWKHU�IDFWRUV��RQ�WKH�
LQÀXHQFHUV¶�DXWKHQWLFLW\�
7KLV�DUWLFOH�UHYLHZV�FRQFHSWV�DQG�WUHQGV�RQ�DXWKHQWLFLW\�DQG�
LQÀXHQFHU�PDUNHWLQJ�� ,W�VHHNV�WR�H[SORUH�DQG�DQDO\]H�WKH�
DWWLWXGH� DQG� WKH� ZD\� *HQHUDWLRQ� =¶� PHPEHUV� UHDFW� WR�
LQÀXHQFHUV�LQ�WKH�HDUOy stages of the buying process.
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$Wp�Ki�FHP�DQRV��DV�HPSUHVDV�HVFRDYDP�RV�SURGXWRV�

para o mercado acreditando que, desde que tivessem qua-

lidade, seriam bem-sucedidos. Então, os negócios eram, 

sobretudo, conduzidos na ótica da produção e pouco preo-

cupados com as necessidades dos consumidores. Segundo 

Weber (2019), o marketing não teve um papel muito impor-

tante nesta altura, recorrendo-se apenas a publicidade 

impressa e outdoors. Não era invulgar o recurso a publici-

dade enganosa, tirando partido da ignorância e da falta de 

informação dos consumidores. Os avanços tecnológicos 

DFHOHUDUDP�D�SURGXomR��GDQGR�LQtFLR�j�HUD�GDV�YHQGDV�QR�

PDUNHWLQJ��������������$�RIHUWD�H[FHGLD�D�SURFXUD��VXVFL-

tando maior intensidade concorrencial. Para aumentar o 

volume das vendas, as empresas passaram a recorrer mais 

à publicidade, nomeadamente através de outdoors e da 

UiGLR��$V�HPSUHVDV�SUHFLVDYDP�GH�FRQYHQFHU�RV�FOLHQWHV�

a comprar os seus produtos, interpelando-os e manipulan-

do-os, mantendo uma visão do mundo centrada nos negó-

FLRV��HP�TXH�R�FOLHQWH�HUD�XP�S~EOLFR� LQGH¿QLGR�H�VHP�

poder. Em meados do século XX, a ótica das vendas deu 

SURJUHVVLYDPHQWH�OXJDU�j�yWLFD�GR�PDUNHWLQJ��GDV�QHFHV-

sidades do vendedor, o enfoque passou a ser as necessi-

dades dos consumidores e as empresas começaram a 

GHVHQYROYHU�SURGXWRV�SDUD�VDWLV¿]HU�DV�VXDV�QHFHVVLGD-

des. Consequentemente, a pesquisa de mercado come-

oRX�D�DVVXPLU�XP�SDSHO�LPSRUWDQWH��DMXGDQGR�DV�HPSUH-

VDV�D�LGHQWL¿FDU�RV�SURGXWRV�TXH�RV�FRQVXPLGRUHV�UHDO-

mente queriam. A publicidade chegou à televisão, ofere-

cendo às empresas novas maneiras de captar a atenção 

dos consumidores e um novo meio de manipulação. Usa-

vam-se celebridades para divulgar os produtos e conven-

FHU�DV�SHVVRDV�D�FRPSUDU��:HEHU���������(P�¿QDLV�GR�

VpFXOR�;;��RV�SUR¿VVLRQDLV�GH�PDUNHWLQJ�FRPHoDUDP�D�

valorizar o papel dos relacionamentos e da lealdade dos 

consumidores à marca – surgia o marketing de relaciona-

mento. As empresas concentravam-se mais na construção 

de relacionamentos com os clientes, na esperança de os 

SUHVHUYDU�H�¿GHOL]DU��2V�FRPHUFLDQWHV�FRPHoDUDP�D�FRP-

preender a necessidade de uma orientação de maior preo-

cupação com os clientes (Sheth e Parvatiyar, 1995). O 

PDUNHWLQJ�GLUHWR��FRUUHLR�ItVLFR��email e telemarketing) tor-

nou-se um recurso recorrente, pois permitia alcançar e 

LQÀXHQFLDU�VHJPHQWRV�HVSHFt¿FRV�GH�FOLHQWHV��

I. REVISÃO DE LITERATURA

1. Autenticidade no marketing

2�FRQFHLWR�GH�DXWHQWLFLGDGH�SRGH�VHU�GH¿QLGR�FRP�

EDVH�QD�MXQomR�GH�YiULRV�IDWRUHV��QDWXUH]D��VLQFHULGDGH��

honestidade, verdade, genuinidade (Beverland e Farrelly, 

2010). A autenticidade também se pode referir à genuini-

dade, realidade e verdade de algo (Kennick, 1985), ou ser 

GH¿QLGD�HP�WHUPRV�GH�VLQFHULGDGH��LQRFrQFLD�H�RULJLQDOL-

dade (Fine, 2003). 

Um estudo de Gilmore e Pine (Gilmore e Pine, 2007) 

estabelece géneros de autenticidade percebida, cada um 

FRUUHVSRQGHQGR�D�RIHUWDV�HFRQyPLFDV��

•  $XWHQWLFLGDGH�RULJLQDO��TXH�FRUUHVSRQGH�DRV�EHQV��

RV�FRQVXPLGRUHV�SHUFHEHP�FRPR�DXWrQWLFR�DTXLOR�

que possui originalidade no design, o que corres-

ponde à primeira perceção de um produto. 

•  $XWHQWLFLGDGH�H[FHFLRQDO��TXH�FRUUHVSRQGH�DRV�VHU-

YLoRV��DV�SHVVRDV�WHQGHP�D�SHUFHEHU�FRPR�DXWrQ-

WLFR�R�TXH�p�EHP�H[HFXWDGR��SRU�DOJXpP�TXH�GHPRQV-

WUD�SUR¿VVLRQDOLVPR�

•  $XWHQWLFLGDGH�UHIHUHQFLDO��TXH�FRUUHVSRQGH�jV�H[SH-

ULrQFLDV��RV�FRQVXPLGRUHV�FRQVLGHUDP�FRPR�DXWrQ-

tico aquilo que se refere e se inspira em histórias e 

memórias vividas partilhadas.

•  $XWHQWLFLGDGH�LQÀXHQWH��TXH�FRUUHVSRQGH�D�UHQRYD-

o}HV��DV�SHVVRDV�SHUFHEHP�FRPR�DXWrQWLFDV�DV�HQWL-

GDGHV�TXH�LQÀXHQFLDP�SRVLWLYDPHQWH�RV�VHUHV�KXPD-

QRV�±�SRU�H[HPSOR��HQWLGDGHV�TXH�DSHODP�j�VXVWHQ-

WDELOLGDGH�VmR�YLVWDV�FRPR�DXWrQWLFDV��QD�PHGLGD�HP�

que utilizam a sua autoridade para tratar assuntos 

que importam à humanidade.

2�PDUNHWLQJ�DXWrQWLFR�p�GDV�PHOKRUHV�HVWUDWpJLDV�H�

uma arma poderosa do marketing (Weber, 2019). O mar-

keting passou de uma fase de manipulação, especialmente 

FRP�EDVH�QD�SXEOLFLGDGH��SDUD�XPD�IRUPD�PDLV�DXWrQWLFD�

de marketing, muito apoiada pelos novos media e pela 

LQWHUQHW��RQGH�FOLHQWHV�DSDL[RQDGRV�SDUWLOKDP�KLVWyULDV�H�

H[SHULrQFLDV�SRVLWLYDV�QDV�UHGHV�VRFLDLV��LQWHUYLQGR�FRPR�

cocriadores das marcas. 
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marca (Oh et al., 2019), sustentando, até, que a autenti-

cidade tendencialmente supera a qualidade como critério 

de compra, como antes a qualidade ultrapassou o preço, 

e este a disponibilidade. A autenticidade transforma-se, 

assim, num dos fatores mais determinantes nos proces-

sos de decisão de compra.

8PD�PDUFD�TXH�VHMD�DXWrQWLFD�p�YLVWD�SHORV�FRQVXPL-

GRUHV�FRPR�XPD�PDUFD�GH�FRQ¿DQoD�H��FRQVHTXHQWHPHQWH��

gera-se um maior apego emocional e uma relação de maior 

segurança entre ambos. Assim, uma marca percebida como 

DXWrQWLFD�p�DYDOLDGD�SRVLWLYDPHQWH�SHORV�FRQVXPLGRUHV��

7DO�SHUFHomR�GHYH�LQÀXHQFLDU�SRVLWLYDPHQWH�RV�FRPSRUWD-

PHQWRV�GR�FRQVXPLGRU�HP�UHODomR�j�PDUFD��RX�VHMD��p�

SURYiYHO�TXH�R�FRQVXPLGRU�YLVLWH�D�ORMD��ItVLFD�RX�GLJLWDO��QR�

futuro, compre um produto e até mesmo recomende a 

marca a outras pessoas (Oh et al., 2019). Deste modo, a 

autenticidade de uma marca percebida pelos consumido-

res afeta positivamente as intenções de compra. Compor-

WDPHQWRV�UDURV��H[FOXVLYLGDGH�H�HVFDVVH]���DVVLP�FRPR�

FRPSRUWDPHQWRV�HVWiYHLV�GD�PDUFD��OHYDP�j�SHUFHomR�GH�

XPD�PDUFD�DXWrQWLFD��)ULW]��6FKRHQPXHOOHU�H�%UXKQ���������

As marcas que recorrem à produção em massa compro-

metem a perceção de autenticidade, pois criam a perce-

ção no público de que a empresa apenas pretende atingir 

REMHWLYRV�FRPHUFLDLV��HP�YH]�GH�SHUVHJXLU�YDORUHV�PDLV�

altos (Veiga, 2017). Deste modo, uma marca escassa cria 

a perceção nos consumidores de que não se concentra 

apenas no seu crescimento comercial. Também os compor-

WDPHQWRV�HVWiYHLV�GD�PDUFD�FRQGX]HP�j�SHUFHomR�GH�

DXWHQWLFLGDGH��8PD�PDUFD�TXH�PRVWUH�FDUDFWHUtVWLFDV�LQVWi-

YHLV�UHODFLRQD�VH�FRP�QtYHLV�EDL[RV�GH�DXWHQWLFLGDGH��

([LVWHP�GXDV�FRPSRQHQWHV�GH�HVWDELOLGDGH�GD�PDUFD��

GXUDELOLGDGH�H�FRQVLVWrQFLD��)ULW]�HW�DO����������$�GXUDELOL-

GDGH�UHIHUH�VH�j�SHUFHomR�GH�TXH�D�PDUFD�Mi�H[LVWH�Ki�

PXLWR�WHPSR��$�GXUDELOLGDGH�GH�XPD�PDUFD�HVWi�DVVRFLDGD�

j�LGHLD�GH�SHUVLVWrQFLD��R�TXH�OHYD�RV�FRQVXPLGRUHV�D�DGPL-

WLU�TXH�HOD�p�UHVXOWDGR�GH�¿UPH]D��FRQVLVWrQFLD�H�SDL[mR�

por parte da gestão da marca. As marcas com uma imagem 

consistente ao longo dos anos são, aos olhos dos consu-

PLGRUHV��PDLV�DXWrQWLFDV��(VWD�LPDJHP�FRQVLVWHQWH�QmR�

VH�UHIHUH�j�PXGDQoD�GH�DVSHWRV�HVSHFt¿FRV�FRPR�OLQKDV�

GH�SURGXWRV��PDV�PDLV�j�SHUPDQrQFLD�GRV�HOHPHQWRV�LGHQ-

WLWiULRV�GD�PDUFD��3RU�H[HPSOR��%HYHUODQG��������GHVFUHYH�

A internet, os media digitais e as redes sociais impuse-

ram grandes mudanças e criaram enormes oportunidades. 

&RP�R�QRYR�VpFXOR��VXUJLX�R�³HQJDMDPHQWR�GLJLWDO´��D�RULHQ-

tação do marketing passou a ser envolver e ouvir os clien-

tes, dialogar e interagir com eles (Sheth e Parvatiyar, 1995), 

H[LELU�FRQWH~GR�TXH�RV�FOLHQWHV�GHVHMDP�H�SHUVRQDOL]i�OR�

para atender às suas necessidades individuais.

+RMH�R�PDUNHWLQJ�p�PXLWR�PDLV�FHQWUDGR�QR�FOLHQWH��

mais personalizado e mais puro (Weber, 2019). O marke-

WLQJ�WHP�VH�WRUQDGR�PDLV�WUDQVSDUHQWH��PDLV�JHQXtQR��PDLV�

interessante e menos manipulador. As empresas e as 

PDUFDV�WrP�D�FRQVFLrQFLD�GD� LPSRUWkQFLD�GD�DXWHQWLFL-

GDGH��SRLV�Vy�DVVLP�SRGHP�FRQTXLVWDU�H�¿GHOL]DU�RV�QRYRV�

consumidores. 

2. INFLUÊNCIA E AUTENTICIDADE DAS MARCAS

De acordo com a AMA – American Marketing Associa-

WLRQ��PDUFD�p�³XP�QRPH��WHUPR��GHVHQKR��VtPEROR�RX�TXDO-

TXHU�RXWUD�FDUDFWHUtVWLFD�TXH�LGHQWL¿TXH�EHQV�RX�VHUYLoRV�

GH�XP�IRUQHFHGRU�H�RV�GLIHUHQFLH�GD�FRQFRUUrQFLD´��$WXDO-

PHQWH��H[LVWHP�PXLWDV�PDUFDV��D�TXH�PLOK}HV�GH�FRQVX-

PLGRUHV�VmR�H[SRVWRV�GLDULDPHQWH��

A autenticidade percebida pelos consumidores pode 

ser uma fonte de vantagem competitiva. Porém, os con-

VXPLGRUHV�WrP�DVVLVWLGR�D�LQ~PHUDV�VLWXDo}HV�HP�TXH�D�

DXWHQWLFLGDGH� H� D� LQDXWHQWLFLGDGH� FRH[LVWHP� �3RVWUHO��

�������OHYDQGR�RV�D�GHVFRQ¿DU�GR�PDUNHWLQJ��2V�FRQVX-

PLGRUHV�HVWmR�D�DOWHUDU�RV�VHXV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�H�SUR-

curam a verdade sobre os produtos e serviços oferecidos 

pelas marcas; querem produtos que demonstrem que são 

YHUGDGHLURV�H�JHQXtQRV��RX�VHMD��DXWrQWLFRV�

A autenticidade das marcas tem sido cada vez mais 

importante na construção de relações com os clientes. 

3RUpP��D�GH¿QLomR�GH�DXWHQWLFLGDGH�p�GLIHUHQWH�SDUD�FDGD�

FRQVXPLGRU�H�D�DXWHQWLFLGDGH�GD�PDUFD�HVWi�OLJDGD��VREUH-

tudo, à avaliação individual dos clientes, que corresponde 

D�GLIHUHQWHV�DWULEXWRV��$�DXWHQWLFLGDGH�p�VXEMHWLYD��VRFLDO-

PHQWH�FRQVWUXtGD��GLQkPLFD��%HYHUODQG�H�)DUUHOO\��������H�

SRVVLYHOPHQWH�FULDGD��%HYHUODQG��/LQGJUHHQ�H�9LQN���������

Diversos investigadores defendem que a autenticidade 

p�XP�HOHPHQWR�FUtWLFR�TXH�GHWHUPLQD�R�VXFHVVR�GH�XPD�
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o seu público a adquirir produtos e serviços.

•  Prova social – Instintivamente, as pessoas costu-

mam ver o que fazem as outras para então validar 

determinada ação ou opção. A inserção de testemu-

nhos de clientes satisfeitos num website da empresa 

RX�D�XWLOL]DomR�GH�JUDQGHV�Q~PHURV�FRPR�HYLGrQFLD�

GH�TXH�SURGXWRV�H�VHUYLoRV�WrP�JUDQGH�DGHVmR�GRV�

FRQVXPLGRUHV�VmR�H[HPSORV�GH�DERUGDJHQV�TXH�

contribuem para tal validação.

•  $¿QLGDGH�±�$V�SHVVRDV�HVWmR�PXLWR�PDLV�SURSHQVDV�

a comprar produtos ou serviços de que gostam. A 

D¿QLGDGH�FULD�FRQIRUWR�H�VHJXUDQoD��H�DVVLP�SRU�

vezes muitos consumidores compram produtos de 

uma marca só porque gostam dessa marca.

(VWHV�SULQFtSLRV�GHYHP�VHU�WLGRV�HP�FRQWD�QR�PDUNH-

WLQJ�H��HP�SDUWLFXODU��QR�PDUNHWLQJ�GH�LQÀXrQFLD��&RPR�IRL�

DWUiV�UHIHULGR��D�DXWHQWLFLGDGH�p�PDLRU�TXDQGR�DV�PDUFDV�

são percebidas como mais escassas e consistentes, por 

H[HPSOR�

3. MARKETING DE INFLUÊNCIA

2�PDUNHWLQJ�GH�LQÀXrQFLD�IRFD�VH�HP�SURPRYHU�LQGLYt-

GXRV�TXH�WrP�LQÀXrQFLD�VREUH�SRWHQFLDLV�FRPSUDGRUHV�H��

através deles, difundir mensagens conducentes à promo-

ção de bens e serviços. Tais mensagens possuem um valor 

HYLGHQWH��SRLV�DXPHQWDP�H�LQÀXHQFLDP�SRVLWLYDPHQWH�R�

comportamento de compra do público-alvo (Deges, 2018). 

3UDGR�H�)URJHUL������������FRQFOXtUDP�TXH�R�PDUNH-

WLQJ�GH�LQÀXrQFLD�SRGH�VHU�FRPSUHHQGLGR�FRPR�³R�SUR-

cesso de desenvolvimento de relacionamento com pes-

VRDV�LQÀXHQWHV��TXH�SRGHP�DMXGDU�QD�YLVLELOLGDGH�GH�XP�

serviço ou produto’’. Para Deges (2018), o marketing de 

LQÀXrQFLD�GH¿QH�VH�FRPR�XPD�HVWUDWpJLD�GH�PDUNHWLQJ�

em que as entidades divulgam os seus produtos e servi-

ços a um público-alvo, a partir de um meio de comunica-

ção, como o telefone ou o correio, a comunicação social 

e, principalmente, a internet, onde se integram as redes 

sociais. Segundo Glucksman (2017), o marketing de 

LQÀXrQFLD�p�R�SURFHVVR�GH�LGHQWL¿FDomR��HQYROYLPHQWR�H�

DSRLR�GH�LQGLYtGXRV�TXH�FULDP�FRQYHUVDV�FRP�RV�FOLHQWHV�

como os produtores de vinho realçam os métodos tradi-

FLRQDLV�GH�SURGXomR��RX�VHMD��XP�HVWLOR�FRQVLVWHQWH���SDUD�

SURMHWDU�XPD�LPDJHP�DXWrQWLFD�H�¿UPH��DSHVDU�GH�HVVHV�

produtores poderem adotar métodos de produção tecno-

logicamente avançados.

$�DXWHQWLFLGDGH�GDV�PDUFDV�HVWi�SUHVHQWH�QD�PHQWH�

GRV�FRQVXPLGRUHV�H�p�XPD�YDULiYHO�FDGD�YH]�PDLV�GHFL-

VLYD�QDV�GLYHUVDV�HWDSDV�GR�SURFHVVR�GH�FRPSUD��([LVWHP�

VHLV�SULQFtSLRV�TXH�H[SOLFDP�FRPR�p�TXH�VH�LQÀXHQFLD�H�

SHUVXDGH�DV�SHVVRDV�±�UHFLSURFLGDGH��FRQVLVWrQFLD��HVFDV-

VH]��DXWRULGDGH��SURYD�VRFLDO�H�D¿QLGDGH��&LDOGLQL�H�7URVW��

�������

•  Reciprocidade – Culturalmente, as pessoas são 

condicionadas a retribuir os favores que recebem. 

No âmbito de um negócio, as empresas podem ofere-

cer aos clientes algo de valor para que, no futuro, se 

sintam na obrigação de retribuir, quer comprando o 

produto ou serviço, quer endossando-os a amigos. 

3RU�H[HPSOR��SRGH�VH�RIHUHFHU�XP�e-book, um teste 

de produto ou um artigo gratuito do interesse do 

consumidor potencial. 

•  &RQVLVWrQFLD�±�$�FRHUrQFLD�H�R�FRPSURPLVVR�GH�XPD�

empresa podem ser medidos e conquistados atra-

YpV�GH�ERDV�H[SHULrQFLDV�FRP�RV�FRQVXPLGRUHV�TXH�

Mi�VmR�FOLHQWHV�H�HVWmR�VDWLVIHLWRV�FRP�D�VXD�HPSUHVD��

$V�HPSUHVDV��JHUDOPHQWH��WrP�PDLV�IDFLOLGDGH�HP�

vender a clientes antigos do que em conquistar novos 

clientes.

•  Escassez – A escassez refere-se à perceção dos 

consumidores de que os produtos ou serviços de 

XPD�PDUFD�QmR�HVWmR�DEXQGDQWHPHQWH�GLVSRQtYHLV�

RX�DFHVVtYHLV��(VWH�SULQFtSLR�HVWi�UHODFLRQDGR�FRP�

o facto de que as pessoas tendem a gostar e a querer 

mais as coisas que são raras ou incomuns. É isto 

TXH�H[SOLFD�TXH�DSHORV�FRPR� ³~OWLPDV�XQLGDGHV´�

suscitam bons resultados nas vendas (embora esse 

HIHLWR�GHSHQGD�GR�FRQWH[WR�GR�PHUFDGR�H�GR�SURGXWR���

•  Autoridade – Culturalmente, as pessoas são leva-

das a acreditar que uma autoridade detém todo o 

FRQKHFLPHQWR��TXH�HODV�QmR�SRVVXHP��8P�LQÀXHQ-

ciador visto como autoridade, nomeadamente a 

custo de provas sociais, mais facilmente convence 
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�%DFNDOHU������D���(P�SULPHLUR�OXJDU��RV�FRQVXPLGRUHV�WrP�

XPD�GHVFRQ¿DQoD�FUHVFHQWH�HP�UHODomR�jV�PDUFDV�H�DV�

recomendações de amigos ou pessoas são cada vez mais 

H¿FD]HV�GR�TXH�RV�DQ~QFLRV�SXEOLFLWiULRV��(P�VHJXQGR�

lugar, num mundo com tantos conteúdos, as marcas 

gastam cada vez mais e recebem menos em troca. Embora 

muito reféns dos media tradicionais, que podem continuar 

D�VHU�H¿FD]HV��DV�HPSUHVDV�UHFRQKHFHP�FDGD�YH]�PDLV�

as vantagens do envolvimento de comunidades e da cons-

WUXomR�GH�:20�GLJLWDO��HP�TXH�RV�LQÀXHQFLDGRUHV�WrP�XP�

SDSHO�PXLWR�LPSRUWDQWH��)LQDOPHQWH��RV�LQÀXHQFLDGRUHV�WUD-

dicionais eram limitados às celebridades, mas com o 

SDVVDU�GR�WHPSR�VXUJLX�XPD�QRYD�JHUDomR�GH�LQÀXHQFLD-

GRUHV��RV�FRQVXPLGRUHV�LGHQWL¿FDPVH�DJRUD�FRP�SHVVRDV�

³QRUPDLV´�H�FRP�DTXHODV�TXH�VmR�SHUFHELGDV�FRPR�DXWR-

ULGDGH��HVSHFLDOLVWDV��HP�GHWHUPLQDGRV�DVVXQWRV��%URZQ�

e Hayes, 2008). Foi nas redes sociais que os designados 

LQÀXHQFLDGRUHV�começaram a ter sucesso – o marketing 

GH�LQÀXrQFLD��KRMH�HP�GLD��YLVD�LQÀXHQFLDGRUHV�DVVHQWHV�

numa rede social online�FRP�DFHVVR�D�JUDQGHV�DXGLrQFLDV�

(Zietek, 2016).

%LDXGHW��������SURS}H�RV�³��0´�GR�PDUNHWLQJ�GH�LQÀXrQ-

cia, na perspetiva de marcas que pretendem implementar 

FDPSDQKDV�GH�PDUNHWLQJ�GH�LQÀXrQFLD��FULDU��JHULU��PRQL-

torizar e medir (make, manage, monitor, measure). Assim, 

DV�PDUFDV�QHFHVVLWDP�GH�HQFRQWUDU�RV�LQÀXHQFLDGRUHV�SDUD�

cada potencial comprador e fazer com que eles endossem 

H�GHIHQGDP�D�PDUFD��$V�HPSUHVDV�SRGHP�HVFROKHU�SHU¿V�

GH� LQÀXHQFLDGRUHV�FRP�EDVH�QD�HWDSD�GR�SURFHVVR�GH�

compra dos consumidores. Estes podem estar na fase de 

SHVTXLVD�GH�LQIRUPDomR�RX�QXP�HVWiGLR�PDLV�DYDQoDGR�

do processo, nomeadamente na procura de validação de 

terceiros quanto às suas opções de compra, ou mesmo 

num ponto em que estão decididos a comprar. A empresa 

SUHFLVD�GH�LGHQWL¿FDU�HP�TXH�SRQWR�GR�SURFHVVR�GH�FRPSUD�

se encontram os clientes potenciais para que se possam 

conectar com eles e, então, criar�RV�LQÀXHQFLDGRUHV�TXH�

PRYHUmR�R�FOLHQWH�SDUD�R�HVWiGLR�VHJXLQWH�GR�SURFHVVR�� 

2�REMHWLYR�p�TXH�D�HPSUHVD�FKHJXH�GLUHWDPHQWH�DR�FOLHQWH�

DWUDYpV�GR�LQÀXHQFLDGRU�FHUWR��QR�PRPHQWR�FHUWR��2�UHOD-

FLRQDPHQWR�HQWUH�R�LQÀXHQFLDGRU�H�D�PDUFD�SRGH�VHU�JHULGR�

H�FRQVROLGDGR��VH�KRXYHU�XPD�EDVH�GH�FRQ¿DQoD��FRQKH-

cimento mútuo, uma base de clientes seguidores e a opor-

GH�XPD�PDUFD��H�TXH�p�XPD�WHQGrQFLD�FUHVFHQWH�XVDGD�

HP�LQLFLDWLYDV�GH�UHODo}HV�S~EOLFDV��3DUD�6DPPLV�H�/LQ-

FROQ���������R�PDUNHWLQJ�GH�LQÀXrQFLD�p�D�DUWH�H�D�FLrQFLD�

de envolver pessoas importantes online para partilhar 

mensagens de marca com o seu público sob a forma de 

FRQWH~GR�SDWURFLQDGR��$VVLP��H[LVWH�XP�OHTXH�GH�GH¿QL-

o}HV�SDUD�R�PDUNHWLQJ�GH�LQÀXrQFLD��VHQGR�FRQVHQVXDO�

que este tipo de marketing envolve, sobretudo, a partilha 

de mensagens online�GH�SHVVRDV�LQÀXHQWHV�FRP�R�VHX�

S~EOLFR��GH�PRGR�D�LQÀXHQFLDU�R�VHX�FRPSRUWDPHQWR��e��

portanto, uma estratégia de relacionamento com clientes 

(Assis e Ferreira, 2019). 

&XULRVDPHQWH��R�PDUNHWLQJ�GH�LQÀXrQFLD�DSDUHFHX�QRV�

meios RIÀLQH e, somente passado alguns anos, nos meios 

online. Tudo começou com o marketing boca-a-boca (WOM 

– word-of-mouth), que ocorre quando as pessoas trocam 

LGHLDV�RX�IDODP�VREUH�DV�VXDV�H[SHULrQFLDV�FRPR�FRQVX-

midores de um produto, serviço e até mesmo sobre even-

WRV��'HVGH�TXH�H[LVWH�FRPXQLFDomR�HQWUH�SHVVRDV��HVWDV�

fazem recomendações – deste modo, o marketing boca-

-a-boca é um comportamento de comunicação informal 

VREUH�DV�H[SHULrQFLDV�FRP�VHUYLoRV�HVSHFt¿FRV��SURGXWRV�

RX�FDUDFWHUtVWLFDV�GRV�IRUQHFHGRUHV��TXH�RV�FRQVXPLGRUHV�

trocam entre si (Westbrook, 1987).

A evolução da tecnologia permitiu o desenvolvimento 

GR�PDUNHWLQJ�GH�LQÀXrQFLD��&RP�R�DSDUHFLPHQWR�GD�WHOH-

visão em meados do século XX, as empresas utilizavam 

SXEOLFLGDGH�FRP�FHOHEULGDGHV�H�¿JXUDV�FRQKHFLGDV��SDUD�

convencerem as pessoas a adquirirem produtos e servi-

ços (Weber, 2019). Nos anos mais recentes, computado-

UHV��WHOHIRQHV��LQWHUQHW�H�FRQH[mR�VHP�¿R�GHVHQYROYHUDP�

novas plataformas abertas a todos (Johansen e Guldvik, 

2017). Os blogs foram a base das redes sociais, mas foram 

SUHFLVRV�YiULRV�DQRV�SDUD�TXH�RV�SUR¿VVLRQDLV�GH�PDUNH-

ting entendessem como os bloggers poderiam revolucio-

QDU�R�PDUNHWLQJ�GH�LQÀXrQFLD��.ULVW\�H�&DW���������2�VXU-

JLPHQWR�GDV�UHGHV�VRFLDLV�OHYRX�D�TXH�DV�PDUFDV�PRGL¿-

cassem as suas estratégias de marketing. Através delas, 

IRL�SRVVtYHO�D�FULDomR�GH�FRQWH~GRV�TXH�SHUPLWLUDP�jV�

marcas relacionarem-se interativamente com os seus públi-

cos (Barreiro, Dinis e Breda, 2019).

([LVWH�XPD�VpULH�GH�IDWRUHV�TXH�WRUQDP�R�PDUNHWLQJ�GH�

LQIOXrQFLD� PDLV� UHOHYDQWH� DJRUD� GR� TXH� QR� SDVVDGR�
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%UXQV��������LGHQWL¿FD�WUrV�FDUDFWHUtVWLFDV�HVVHQFLDLV�

GRV�LQÀXHQFLDGRUHV��DXWRULGDGH��FRQ¿DQoD�H�D¿QLGDGH��$�

autoridade resulta do tempo e da energia investidos pelo 

LQÀXHQFLDGRU�QXP�GHWHUPLQDGR�WHPD�TXH�GRPLQD�H�VHQGR��

assim, respeitado dentro de um segmento, comunidade 

RX�UHJLmR��7HU�FRQ¿DQoD�QR�TXH�GL]�R�LQÀXHQFLDGRU�p�FUt-

tico, pelo que ele deve informar-se bem e demonstrar auto-

FRQ¿DQoD��$� D¿QLGDGH� WUDGX]� D� OLJDomR� GR� S~EOLFR� DR�

LQÀXHQFLDGRU��-XQWDPHQWH�FRP�R�DOFDQFH��D� UHOHYkQFLD�

IRUPD�D�EDVH�GR�HQJDMDPHQWR��RX�VHMD��DV�UHDo}HV�GRV�

VHJXLGRUHV�jV�GHFODUDo}HV�GR� LQÀXHQFLDGRU��2�HQJDMD-

PHQWR�p�GHVFULWR�FRP�D�DMXGD�GH�LQGLFDGRUHV��FRPR�SRU�

H[HPSOR��D�WD[D�GH�LQWHUDomR�TXH�R�S~EOLFR�WHP�FRP�R�FRQ-

WH~GR�GR�LQÀXHQFLDGRU��

3DUD�DOpP�GHVWDV�FDUDFWHUtVWLFDV��GHVWDFD�VH��DLQGD��D�

DXWHQWLFLGDGH��$�DXWHQWLFLGDGH�p�LQHYLWiYHO�QR�PDUNHWLQJ�GH�

LQÀXrQFLD�H�p�GRV�PDLRUHV�GHWHUPLQDQWHV�QR�VXFHVVR�GR�

LQÀXHQFLDGRU�H�GDV�PHQVDJHQV�TXH�HOH�TXHU�WUDQVPLWLU�DR�

VHX�S~EOLFR��8PD�GDV�FDUDFWHUtVWLFDV�PDLV�LPSRUWDQWHV�GH�

XP�LQÀXHQFLDGRU�p�D�DXWHQWLFLGDGH�TXH�HOH�SDVVD�SDUD�RV�

VHXV�VHJXLGRUHV��%UXQV���������$V�PDUFDV�EHQH¿FLDP�FRP�

FULWpULRV�FRPR�FRQ¿DQoD�H�DXWHQWLFLGDGH�RIHUHFLGDV�SRU�

pessoas reais, partilhando conteúdos reais com os seus 

seguidores (Fromm e Read, 2018).

8P�LQÀXHQFLDGRU�EHP�VXFHGLGR�H�DV�PHQVDJHQV�TXH�

WUDQVPLWH�GHYHP�VHU�DXWrQWLFRV��2�S~EOLFR�GR�LQÀXHQFLD-

GRU�SURFXUD�UHFRPHQGDo}HV�HP�TXH�SRVVD�FRQ¿DU��FRP�R�

REMHWLYR�GH�GLIHUHQFLDU�R�TXH�p�UHDO�GR�TXH�p�IDOVR��0RRUH�

H�.LP���������$�DXWHQWLFLGDGH�p�LQFRQWRUQiYHO�QR�PDUNH-

WLQJ�GH�LQÀXrQFLD�H�p�XP�JUDQGH�GHWHUPLQDQWH�GR�VXFHVVR�

GR�LQÀXHQFLDGRU�H�GDV�PHQVDJHQV�TXH�HOH�TXHU�WUDQVPLWLU�

DR�VHX�S~EOLFR��$V�PHQVDJHQV�TXH�RV� LQÀXHQFLDGRUHV�

transmitem devem ser relevantes e úteis, para que os 

seguidores acreditem e se envolvam com o conteúdo (Bil-

liot, 2015). 

(P�3RUWXJDO��R�PDUNHWLQJ�GH� LQÀXrQFLD� WHP�YLQGR�D�

crescer. Segundo o ,QÀXHQFHU�0DUNHWLQJ�/HDGHUERDUG de 

XPD�SODWDIRUPD�GH�PRQLWRUL]DomR�GR�PDUNHWLQJ�GH�LQÀXrQ-

FLD
��PXLWDV�PDUFDV�SUDWLFDP�R�PDUNHWLQJ�GH�LQÀXrQFLD��

$TXHOD�SODWDIRUPD�DQDOLVD�D�DWLYLGDGH�DQXDO�GRV�LQÀXHQ-

ciadores portugueses, revelando que, em 2019, as marcas 

mais populares no Instagram foram a Zara (mais de 5 mil 

menções), a Prozis (mais de 2500 menções) e a Visit Por-

WXQLGDGH�GH�WUDQVIRUPDU�R�LQÀXHQFLDGRU�GD�PDUFD�QXP�VHX�

HPEDL[DGRU��$�PRQLWRUL]DomR�GH�LQÀXHQFLDGRUHV�WHP�SRU�

¿P�DYDOLDU�DV�FRQYHUVDV��SRVLWLYDV�RX�QHJDWLYDV��JHUDGDV�

em torno de uma marca, bem como o modo como os 

LQÀXHQFLDGRUHV�IDODP�VREUH�D�VXD�RIHUWD�GH�PDUNHWLQJ�jV�

VXDV�DXGLrQFLDV��+i�FDGD�YH]�PDLV�IHUUDPHQWDV�GH�DQi-

OLVH�GH�GDGRV�TXH�SHUPLWHP�DRV�SUR¿VVLRQDLV�GH�PDUNHWLQJ�

DSXUDU�UDSLGDPHQWH�TXH�LQÀXHQFLDGRU�p�PDLV�H¿FD]��&RP�

D�DMXGD�GDV�UHGHV�VRFLDLV��p�SRVVtYHO�FULDU�FDPSDQKDV�EHP�

segmentadas, combinadas com diferentes plataformas, e 

medir que conteúdos criam o maior retorno do investimento 

HP�PDUNHWLQJ�H�D�H¿FiFLD�GRV�LQÀXHQFLDGRUHV��

4. OS INFLUENCIADORES

2V�SURWDJRQLVWDV�GR�PDUNHWLQJ�GH� LQÀXrQFLD�VmR�RV�

LQÀXHQFLDGRUHV��%URZQ�H�+D\HV���������TXH�SRGHP�PROGDU�

VLJQL¿FDWLYDPHQWH�D�GHFLVmR�GH�FRPSUD�GH�XP�FOLHQWH��

-RKDQVHQ�H�*XOGYLN���������GH¿QHP�LQÀXHQFLDGRU�FRPR�

um utilizador das redes sociais, menos conhecido e menos 

popular do que as celebridades mundiais e, no entanto, 

com impacto no seu público. Para Assis e Ferreira (2019), 

VmR�SHVVRDV�SUHVHQWHV�QDV�UHGHV�VRFLDLV�H�HP�RXWURV�YHt-

culos de troca de informação no meio digital, que possuem 

XP�JUDQGH�YROXPH�GH�SHVVRDV�DWUDtGDV�SHOR�VHX�FRQWH~GR�

(números que, em alguns casos, atingem milhões de segui-

GRUHV��H�DOWR�SRGHU�GH�LQÀXrQFLD�VREUH�HODV��2V�LQÀXHQFLD-

GRUHV�SRGHP�VHU�GH¿QLGRV�GH�DFRUGR�FRP�R�Q~PHUR�GH�

VHJXLGRUHV�TXH�WrP�QDV�UHGHV�VRFLDLV��6HJXQGR�%UXQV�

��������R�Q~PHUR�GH�VHJXLGRUHV�LQÀXHQFLD�R�QtYHO�GH�DXWHQ-

WLFLGDGH�H�GH�FRQ¿DQoD�SHUFHELGD��

*ODGZHOO��������VXJHUH�TXH�RV�LQÀXHQFLDGRUHV�FRQWUL-

buem para a divulgação de ideias e que podem ser cara-

terizados como comunicadores, especialistas ou vende-

GRUHV��2V�FRPXQLFDGRUHV�VmR�LQGLYtGXRV�TXH�FRQHFWDP�DV�

pessoas umas às outras – não apenas muitas pessoas, 

PDV�DV�SHVVRDV�FHUWDV��2V�HVSHFLDOLVWDV�VmR�LQÀXHQFLDGR-

UHV�TXH�REWrP�LQIRUPDo}HV�VREUH� LQ~PHURV�SURGXWRV�H�

lugares, e apreciam partilhar tudo com os outros. Os ven-

dedores distinguem-se pela capacidade de persuasão, 

revelando simpatia e levando a que, de modo subtil e natu-

ral, as pessoas concordem com eles.
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MRYHQV�TXH�Mi�QDVFHUDP�QD�HUD�GLJLWDO��QmR�HVWUDQKDQGR�RV�

PHLRV�WHFQROyJLFRV�H�VHQWLQGR�VH�PXLWR�FRQIRUWiYHLV�QR�

PXQGR�GLJLWDO��$�*HUDomR�=�Yr�R�PXQGR�VREUHWXGR�DWUDYpV�

de ecrãs, principalmente através de websites e redes 

sociais (Cruz, 2016). Os consumidores da Geração Z são 

verdadeiros nativos digitais, nascidos num mundo tecno-

lógico (Pastore, 2020), comunicam através da imagem, 

HQIRFDP�VH�QR�IXWXUR�H�¿OWUDP�D�LQIRUPDomR��%UXQV���������

No que se refere à comunicação, valorizam a velocidade, 

SUHIHUHP�XPD�FRPXQLFDomR�UiSLGD��DPSODPHQWH�VXSRU-

WDGD�HP�LPDJHQV��YtGHRV�UiSLGRV�H�emojis (Hulyk, 2015). 

5HDOL]DP�PXOWLWDUHIDV�H�DEVRUYHP�LQIRUPDo}HV�GH�YiULDV�

IRQWHV��'HVDL�H�/HOH���������6mR�YLUWXDOPHQWH�SUHVHQWHV��

constantemente ligados à internet, estimulados a uma 

PDLRU�H[SRVLomR�DRV�media digitais, mais tolerantes com 

D�GLYHUVLGDGH�H�SDVVDP�SHUtRGRV�GH�WHPSR�FRQVLGHUiYHLV�

HP�UHGHV�VRFLDLV��'HVDL�H�/HOH���������GHVLJQDGDPHQWH�

Snapchat, Instagram, YouTube, Twitter e o TikTok (Read 

e Truelove, 2018).

$�*HUDomR�=�HVWi�LQWHUHVVDGD�QDV�¿JXUDV�S~EOLFDV�TXH�

VmR�PDLV�JHQXtQDV��UHODFLRQiYHLV���H�FRP�RV�PHOKRUHV�LQWH-

resses em mente (Hulyk, 2015). A Geração Z quer o real, 

D�WUDQVSDUrQFLD��H�D�RULJLQDOLGDGH��$�*HUDomR�=�p�PDLV�

UHVLVWHQWH�H�PHQRV�UHFHWLYD�j�SXEOLFLGDGH�WUDGLFLRQDO��UHMHL-

tando o que é invasivo ou forçado. 

$WXDOPHQWH��R�PDUNHWLQJ�GH�LQÀXrQFLD�HVWi�PXLWR�OLJDGR�

às redes sociais, onde a Geração Z passa muito do seu 

WHPSR��'HVDL�H�/HOH���������2V�FRQVXPLGRUHV�GD�*HUDomR�

=�YHHP�RV�LQÀXHQFLDGRUHV�GH�media sociais como uma 

IRQWH�FRQ¿iYHO�GH�LQIRUPDo}HV�H�GH�UHFRPHQGDo}HV��3DV-

tore, 2020), e tendem a ouvir personalidades online (Hulyk, 

2015). Esta geração é tão digital e socialmente conectada 

TXH�R�TXH�p�WHQGrQFLD�QRV�media sociais se torna quase 

REULJDWyULR�SDUD�VL��$�LQÀXrQFLD�GR�Instagram e do YouTube 

nas diferentes fases do processo de compra destes con-

sumidores não pode ser ignorada (Brill, 2019). 

Os membros da Geração Z são realistas e contam com 

KLVWyULDV�DXWrQWLFDV��SDUWLOKDGDV�SRU�SHVVRDV�UHDLV��FRP�

conteúdos direcionados para a vida quotidiana e para o 

VHX�HVWLOR�GH�YLGD��QmR�TXHUHP�XP�FRQWH~GR�SURMHWDGR�SDUD�

algo irreal (Fromm e Read, 2018). Segundo Bradley (2016), 

a Geração Z é cética em relação a qualquer coisa que 

VXJLUD�VHU�XPD�PHQVDJHP�DUWL¿FLDO��e�IXQGDPHQWDO�FRQV-

WXJDO��FHUFD�GH���PLO���VHJXLGDV�GD�/RDYLHV��GD�%HUVKND�H�

da Mango, e mostra que 10 das 15 marcas mais mencio-

QDGDV�VmR�QD�iUHD�GD�PRGD��1R�HQWDQWR��RXWURV�VHWRUHV�

UHJLVWDP��LJXDOPHQWH��DWLYLGDGH�GH�PDUNHWLQJ�GH�LQÀXrQ-

cia, como é o caso da beleza, alimentação, retalho, des-

porto, tecnologia e turismo. No que respeita à tecnologia, 

a criação de conteúdos no Instagram usa particularmente 

6DPVXQJ��PDV�WDPEpP�&DQRQ��+XDZHL�H�$SSOH��1R�FDVR�

do YouTube��RV�LQÀXHQFLDGRUHV�SRUWXJXHVHV�HQFRQWUDP-

�VH��HQWUH�RXWUDV��QDV�iUHDV�GH�HQWUHWHQLPHQWR��TXH�UHJLVWD�

PDLRU�QtYHO�GH�LQÀXrQFLD��3DXOR�%RUJHV�³:XDQW´��FRP�PDLV�

de 3 milhões de subscritores no YouTube, ou Diogo Silva 

³:LQGRK´��ÆQJHOD�&RVWD�³$QJLH�&RVWD´�H�-RmR�6RXVD���GH�

YtGHRMRJRV��$QWyQLR�5DPRV�³'�UNIUDPH´��5LFDUGR�)D]HUHV�

³5LF)D]HUHV´�H�7LDJR�6DUDPDJR�³7LDJRYVNL´���GH�WHFQROR-

gia (Nuno Agonia, com mais de 1 milhão de subscritores), 

e de moda e beleza (Mafalda Sampaio e Helena Coelho, 

ambas com mais de 200 mil subscritores no YouTube). A 

GLQkPLFD�GR�PDUNHWLQJ�GH�LQÀXrQFLD�p�QRWyULD��FRP�YiULDV�

marcas a procurar estabelecer parcerias sobretudo com 

PLFUR�LQÀXHQFLDGRUHV��FDSD]HV�GH�WUDQVPLWLU�DXWHQWLFLGDGH�

e chegar aos públicos certos. 

5. A GERAÇÃO Z E O MARKETING DE INFLUÊNCIA

*HUDomR�p�XPD�SDODYUD�XVDGD�SDUD�GH¿QLU�XP�JUXSR�

de pessoas que nasceram na mesma época e que parti-

OKDP�FDUDWHUtVWLFDV��SUHIHUrQFLDV�H�YDORUHV�VHPHOKDQWHV��

9iULRV�DXWRUHV�WrP�SURFXUDGR�GH¿QLU�D�*HUDomR�=��WHQGHQ-

cialmente reconhecendo que inclui todos os nascidos a 

partir de meados dos anos 90, e podendo ir até 2010-2013. 

1LQJXpP�SRGH�HVWDEHOHFHU�H[DWDPHQWH�TXDQGR�WHUPLQD�D�

Geração Y (conhecida por Millennials) e começa a Gera-

omR�=��5HDG�H�7UXHORYH���������%UXQV��������GH¿QH�R�LQtFLR�

GHVWD�JHUDomR�HP������H�R�¿QDO�HP�������-i�6FKURWK�

�������GH¿QH�*HUDomR�=�FRPR�VHQGR�DV�SHVVRDV�QDVFL-

das entre 1997 e 2013. Segundo Dimock (2019), a Gera-

omR�=�HP������WLQKD�HQWUH���D����DQRV�GH�LGDGH��RX�VHMD��

inclui as pessoas nascidas entre 1997 e 2012. 

Em todo o caso, o mais importante é reconhecer que 

esta geração se diferencia da anterior (Geração Y) por um 

GHWHUPLQDGR�FRQMXQWR�GH�FDUDFWHUtVWLFDV��'HVGH�ORJR��LQFOXL�
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D�LPDJHP�GD�HPSUHVD�H�HVVD�H[SHULrQFLD�SRGH�ID]r�OR�

voltar ou não a consumir os seus produtos e serviços. 

6HJXH�VH�D�IDVH�WUrV��TXH�FRQVLVWH�QD�H[SHULrQFLD�RX�6027�

(second moment of truth), que ocorre quando se compra 

e utiliza o produto ou serviço, podendo essa ser uma boa 

RX�XPD�Pi�H[SHULrQFLD��3HULQL���������

O modelo do processo de decisão atual inclui uma 

QRYD�IDVH��/HFLQVNL��������6ROLV���������TXH�RFRUUH�HQWUH�

R�HVWtPXOR�H�D�IDVH�)027��H�VH�GHVLJQD�SRU�=027��zero 

moment of truth). Trata-se do momento em que as pes-

soas utilizam as suas plataformas digitais e começam a 

pesquisar sobre um produto ou serviço em que estão inte-

ressados. É assim que os consumidores aprendem e 

WRPDP�GHFLV}HV�KRMH�HP�GLD��DWUDYpV�GH�websites de clas-

VL¿FDomR�H�GH�DYDOLDomR��GH�DPLJRV�H�RXYLQGR�LQÀXHQFLD-

dores nos media sociais. Os consumidores aprendem com 

RV�UHVXOWDGRV�GH�SHVTXLVD��DQiOLVHV�GH�RXWURV�XWLOL]DGR-

UHV��FODVVL¿FDo}HV�DWULEXtGDV�H�DWp�PHVPR�FRP�YtGHRV�

(Perini, 2016). 

2�QRYR�PRGHOR�GH�GHFLVmR�GH�FRPSUD�HVWi��VREUHWXGR��

adequado à Geração Z, tendo em conta que os seus mem-

EURV�VmR�³QDWLYRV�GLJLWDLV´�H�SURFXUDP��FDGD�YH]�PDLV��FRQ-

WH~GRV�DXWrQWLFRV�HP�SODWDIRUPDV�GLJLWDLV��$WUDYpV�GH�FRQ-

YHUVDV�FRP�DPLJRV��YHQGR�LQÀXHQFLDGRUHV�D�FRPXQLFDU�

sobre marcas e produtos e, até mesmo, através de web-

sites�GH�FODVVL¿FDomR��HVWD�JHUDomR�IRUPD�D�VXD�LQWHQomR�

de compra neste novo momento de verdade, o ZMOT. O 

PDUNHWLQJ�GH�LQÀXrQFLD�WHP��SRUWDQWR��XP�SDSHO�FHQWUDO�QDV�

novas dinâmicas dos processos de compra. 

7. O FUTURO DO MARKETING DE INFLUÊNCIA

2�PDUNHWLQJ�GH�LQÀXrQFLD�QR�IXWXUR�YDL�FUHVFHU��%LDX-

det, 2017), acompanhando o crescimento das redes 

VRFLDLV��2�PDUNHWLQJ�GH�LQÀXrQFLD�GHYHUi�DVVXPLU�XP�SDSHO�

cada vez maior nas estratégias de marketing das marcas, 

H[SORUDQGR�DV�UHODo}HV�GRV�LQÀXHQFLDGRUHV�FRP�RV�VHXV�

públicos. 

2V�LQÀXHQFLDGRUHV�TXH�FRQVHJXLUHP�FULDU�FRQWH~GRV�

DXWrQWLFRV�� UHOHYDQWHV� H� HQWXVLDVPDQWHV� FRQVHJXLUmR�

FKHJDU�jV�DXGLrQFLDV�FHUWDV��6DOPLQHQ���������1R�VHJXL-

PHQWR�GR�TXH�Mi�YDL�VXFHGHQGR�DWXDOPHQWH��p�SURYiYHO�TXH�

WUXLU�UHODFLRQDPHQWRV�DXWrQWLFRV�FRP�HVWHV�MRYHQV�FRQVX-

PLGRUHV��DWUDYpV�GH�XPD�FRPXQLFDomR�DXWrQWLFD��)URPP�

H�5HDG���������$VVLP��RV�LQÀXHQFLDGRUHV�GHYHP�SURGX]LU�

FRQWH~GRV�DWUDHQWHV�H��VREUHWXGR��DXWrQWLFRV��

2V�SUR¿VVLRQDLV�GH�PDUNHWLQJ�QHFHVVLWDP�GH�FULDU�QRYDV�

HVWUDWpJLDV�SDUD�HVWD�JHUDomR�H�H[SORUDU�R�SRGHU�GD�LQÀXrQ-

FLD�DWUDYpV�GRV�LQÀXHQFLDGRUHV�FHUWRV�SDUD�FDSWDU�H�PDQWHU�

D�VXD�DWHQomR��)URPP�H�5HDG���������e�PXLWR�SURYiYHO�TXH�

R�HQGRVVR�SHORV�LQÀXHQFLDGRUHV�GH�PDUFDV�H�SURGXWRV��DR�

serviço das empresas, possa ter um impacto negativo na 

autenticidade que transmitem. A autenticidade é um valor 

fundamental para a Geração Z (Bradley, 2016; Bruns, 2018), 

R�TXH�VH�PDQLIHVWD�QR�IDFWR�GH�RV�MRYHQV�GHVWD�JHUDomR�

FRQ¿DUHP�PDLV�QRV�VHXV�DPLJRV�GR�TXH�QDV�PDUFDV��SRU�

HVWDV�QmR�VHUHP�SHUFHELGDV�FRPR�DXWrQWLFDV�SRU�VL��3DUD�

as marcas atingirem este alvo com sucesso devem apostar 

QR�UHODFLRQDPHQWR�FRP�RV�LQÀXHQFLDGRUHV��%UDGOH\���������

6. O PROCESSO DE DECISÃO DE COMPRA

$WXDOPHQWH��RV�QRYRV�FRPSUDGRUHV�TXHUHP�H[SORUDU�H�

pensar na forma como os produtos podem melhorar as 

suas vidas. Pesquisam detalhes sobre eles online, ace-

dendo a inúmeras fontes de informação sobre marcas e 

SURGXWRV�TXH�VmR�LPSRUWDQWHV�SDUD�HOHV�RX�TXH�GHVHMDP�

FRPSUDU��1DYHJDP��SURFXUDP��H[SORUDP�H�Vy�GHSRLV�GH�

encontrarem alguma informação que considerem verda-

GHLUD�p�TXH�HVWmR�SURQWRV�SDUD�FRPSUDU�FRP�FRQ¿DQoD��

Além disso, o que aprendem, partilham com outras pes-

VRDV��/HFLQVNL���������

+i�GpFDGDV�TXH�R�SURFHVVR�GH�FRPSUD�VH�EDVHLD�HP�

WUrV�IDVHV��$�SULPHLUD�FRQVLVWH�QR�HVWtPXOR�GH�SXEOLFLGDGH��

anúncios, lançamentos e outras comunicações que atraem 

consumidores potenciais (Perini, 2016). Segue-se o POP 

(Point of Purchase) ou FMOT (¿UVW�PRPHQW�RI�WUXWK), que 

alguns autores designam como Shelf��/HFLQVNL���������TXH�

consiste no primeiro momento da verdade em que os com-

SUDGRUHV�¿FDP�³FDUD�D�FDUD´�FRP�R�SURGXWR�RX�VHUYLoR�H�

tomam a decisão de compra (Perini, 2016). Carlzon (1994) 

trata o momento da verdade, ou hora da verdade, quando 

o consumidor entra em contacto com as pessoas da “linha 

de frente´�GDV�HPSUHVDV��e�QHVVDV�RFDVL}HV�TXH�HOH�IRUPD�
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CONCLUSÃO

(VWH�WH[WR�WHYH�FRPR�REMHWLYR�H[SORUDU��D�SDUWLU�GD�OLWH-

ratura, os conceitos relacionados com o marketing de 

LQÀXrQFLD��VXD�DSOLFDomR�H�SRWHQFLDO��H�FRP�D�DXWHQWLFL-

dade, enquanto valor essencial na ótica dos consumido-

UHV�QD�DWXDOLGDGH��HP�SDUWLFXODU�GRV�MRYHQV�GD�*HUDomR�=��

Esta geração, orientada para o uso intensivo e quase natu-

UDO�GD�WHFQRORJLD��H[LEH�FRPSRUWDPHQWRV�GLIHUHQFLDGRV�GH�

JHUDo}HV�DQWHULRUHV��SRU�XP�ODGR�PRVWUDQGR�VH�SHUPHi-

vel à comunicação por múltiplos canais, nomeadamente 

GLJLWDLV�H��SRU�RXWUR� ODGR��PXLWR�H[LJHQWH�TXDQWR�j�VXD�

DXWHQWLFLGDGH��$�FRQVFLrQFLD�GHVWD�UHDOLGDGH�p�FUtWLFD�SDUD�

R�PDUNHWLQJ��SRLV�D�DSRVWD�QR�PDUNHWLQJ�GH�LQÀXrQFLD��SDUD�

DOpP�GRV�PHLRV�WUDGLFLRQDLV��HP�LQÀXHQFLDGRUHV�QRV�FDQDLV�

GLJLWDLV��Vy�WHUi�VXFHVVR�VH�VH�FRPXQLFDU�FRP�YHUGDGH�H�

autenticidade.

DV�PDUFDV�SUH¿UDP�HVWDEHOHFHU�H�GHVHQYROYHU�SDUFHULDV�

FRP�PLFUR�LQÀXHQFLDGRUHV��TXH�SRGHP�WHU�DXGLrQFLDV�PDLV�

pequenas, mas que apresentam a vantagem de assegu-

UDU�DOYRV�PDLV�HVSHFt¿FRV��RV�GHVWLQDWiULRV�FHUWRV��H�GH�

VHUHP�SHUFHFLRQDGRV�FRPR�PDLV�DXWrQWLFRV��2V�PLFUR� 

�LQÀXHQFLDGRUHV�VmR�YLVWRV�FRPR�WHQGR�PDLV�DXWRULGDGH�

QD�iUHD�HP�TXH�LQWHUYrP��HQTXDQWR�RV�LQÀXHQFLDGRUHV�FRP�

JUDQGHV�DXGLrQFLDV�JHUDP�PDLV�GHVFRQ¿DQoD�H�PHQRV�

credibilidade (Biaudet, 2017).

$WXDOPHQWH��H[LVWHP�FDGD�YH]�PHQRV�SHVVRDV�TXH�OHHP�

EORJXHV�H�FDGD�YH]�PDLV�SHVVRDV�D�MXQWDUHP�VH�D�UHGHV�

sociais como o Instagram. Segundo Biaudet (2017), esta 

WHQGrQFLD�WHP�TXH�YHU�FRP�R�IDFWR�GH�TXH�DV�SHVVRDV�VmR�

mais inquietas e procuram informações rapidamente, 

sendo o Instagram uma boa plataforma para tal. Salminen 

(2018) refere que o Instagram parece ser a melhor plata-

forma de media�VRFLDO�SDUD�H[HFXWDU�FDPSDQKDV�GH�PDU-

NHWLQJ�GH�LQÀXHQFLDGRUHV��SRU�VHU�XPD�UHGH�IiFLO��EDUDWD��

UiSLGD�H��FRP�R�LQÀXHQFLDGRU�FHUWR��DV�PDUFDV�SRGHUHP�

DOFDQoDU�PLOK}HV�GH�SHVVRDV�QXP�FXUWR�SHUtRGR�GH�WHPSR��

Segundo o mesmo autor, embora o Instagram domine as 

UHGHV�VRFLDLV��RV�SUR¿VVLRQDLV�GH�PDUNHWLQJ�QmR�VH�GHYHP�

esquecer de outras plataformas digitais como o YouTube, 

SRU�H[HPSOR��TXH�p�XP�FDQDO�H[FHOHQWH�SDUD�FULDU�FDPSD-

QKDV� GH�PDUNHWLQJ�� 2V� LQÀXHQFLDGRUHV� FRPHoDUDP� H�

tendem a ser pessoas multicanais que possuem conta no 

Instagram, mas também no YouTube, pelo que este é um 

FDQDO�TXH�DXPHQWDUi�HP�WHUPRV�GH�LQÀXrQFLD��%LDXGHW��

2017). 

Ainda segundo Biaudet (2017), as empresas começa-

rão a usar mais celebridades dos media sociais nas suas 

campanhas de marketing em detrimento de celebridades 

como modelos e atores. No futuro, a única celebridade que 

LPSRUWDUi�SDUD�DV�HPSUHVDV�VHUi�D�³FHOHEULGDGH�OLJDGD�j�

LQÀXrQFLD´��%DFNDOHU������E��

2�PDUNHWLQJ�GH�LQÀXrQFLD�p�Mi�XP�LQVWUXPHQWR�SRGH-

URVR�H�WHQGHUi�D�Vr�OR�PDLV�j�PHGLGD�TXH�D�WHFQRORJLD�VH�

desenvolve e oferece novos canais e novas maneiras de 

FULDU�LQÀXHQFLDGRUHV��$V�SHVVRDV�FRQWLQXDUmR�D�SURFXUDU�

RSLQL}HV�DXWrQWLFDV�HP�IRQWHV�YLVWDV�FRPR�FUHGtYHLV�H�FRQ-

¿iYHLV��FRP�RULJHP�HP�LQÀXHQFLDGRUHV�RUJkQLFRV��
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